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Señores miembros del jurado, ante ustedes expongo mi investigación titulada: El 
Marketing Relacional en la fidelización de clientes en el Instituto Superior Peruano 
de Actualización y Capacitación Jurídica, Bellavista, 2016, en cumplimiento de 
reglamentos de grados y títulos de la Universidad César Vallejo, para obtener el 
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El presente trabajo de investigación se realizó en el Instituto Superior Peruano de 
Actualización y Capacitación Jurídica en el distrito de Bellavista, Callao. El objetivo 
principal fue determinar la influencia del marketing Relacional en la fidelización de 
clientes del Instituto Superior Peruano de Actualización y Capacitación Jurídica, 
Bellavista, 2016. 
 
El estudio se desarrolló con un enfoque cuantitativo de tipo descriptivo y con un 
diseño no experimental, transaccional y correlacional. Se utilizó una muestra de 120 
clientes del Instituto Superior de Actualización y Capacitación Jurídica. 
 
Para determinar la influencia entre las variables de estudio se utilizó la prueba 
de Rho de Spearman con un nivel de significancia de 5%. Los resultados obtenidos 
estadísticos indicó la existencia de una relación con un coeficiente de r=0,967 entre 
las variables, marketing relacional y fidelización de clientes. Este coeficiente de 
correlación indica que tiene un nivel alto. De aquí se concluyó que el marketing 
relacional influye en la fidelización de clientes del Instituto Superior Peruano de 
Actualización y Capacitación Jurídica, Bellavista, 2016. 
 
Palabras claves: Marketing relacional, fidelización de clientes, calidad, cultura 




This research work has been carried out at the Peruvian Institute for Upgrading and 
Legal Training in the district of Bellavista, Callao. The main objective was to 
determine the influence of Relational marketing in the loyalty of clients of Institute 
Superior Peruvian of Actualization and Capacitation Juridical, Bellavista, 2016. 
 
The study was developed with a quantitative approach of descriptive type and 
with a non-experimental, transactional and correlational design. A sample of 120 
clients of the Higher Institute for Legal Update and Training was used. 
 
To determine the relationship and influence between the study variables, the 
Spearman Rho test with a significance level of 5% was used. The statistical results 
indicated the existence of a relationship with a coefficient of r = 0.967 between the 
variables, the commercial relationship and customer loyalty. This correlation 
coefficient indicates that it has a high level. From this, it was concluded that 
relational marketing influences the loyalty of clients of the Institute Institute Superior 
Peruvian of Actualization and Capacitation Juridical, Bellavista, 2016. 
 




































Inmersas en un mercado cada vez más competitivo, las empresas se ven obligadas 
a buscar ventajas diferenciadoras que seas sostenibles a largo plazo. En este 
contexto la investigación se basó en la estrategia de marketing relacional en la 
fidelización de clientes. 
El presente trabajo de investigación tuvo por objetivo determinar la influencia del 
marketing relacional en la fidelización de clientes del Instituto Superior Peruano de 
Actualización y Capacitación Jurídica en el distrito de Bellavista durante el año 2016 
y ha sido estructurado en seis capítulos divididos de la siguiente manera: 
En el primer capítulo se expone la realidad problemática, motivo de la 
investigación de la presente tesis, también se desarrolló los antecedentes 
referentes al tema de investigación, así como también las principales teorías 
referentes a las dos variables; marketing relacional y fidelización, conjuntamente 
con la justificación a nivel teórico, práctico y metodológico. 
En el segundo capítulo se presenta la metodología de la investigación, tipo, 
diseño, población, muestra, finalmente se exponen las técnicas e instrumentos que 
se utilizaron para la recolección de datos. 
En el tercer capítulo se presentan los resultados de la investigación, en base a 
la información que proporcionaron los clientes de la empresa. 
En el cuarto capítulo se presentan la discusión de los resultados en contraste 
con las investigaciones anteriores. 
En el quinto capítulo se presentan las conclusiones en base a los resultados 
hallados. 
En el sexto capítulo se presentaron las recomendaciones finales. 
En el séptimo capítulo se presentó las fuentes bibliográficas. 
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1.1 Realidad Problemática 
 
Hoy en día las empresas son conscientes que el mercado de hoy es competitivo, 
donde es importante que las organizaciones tengan conocimiento sobre la 
percepción de sus clientes con respecto al desempeño del producto o servicio 
brindado, esta voz del cliente es importante ya que brindará la información 
necesaria para hacer mejoras en el servicio y generar lazos de fidelidad. 
Es por ello que la estrategia de Marketing Relacional es un modelo de negocio 
clave, donde no sólo se busca obtener clientes sino también mantenerlos por un 
largo plazo y convertirlos en socios de la empresa generando así la fidelización de 
cada uno de los clientes. La estrategia de marketing relacional se ha convertido en 
una herramienta fundamental que aporta al desarrollo de ventajas competitivas la 
cual hace la diferencia en cualquier tipo de empresa. 
En el Perú son muy pocas las empresas que ponen énfasis en la estrategia de 
Marketing Relacional, le dan poca importancia a las estrategias dirigidas a retener 
o mejorar la rentabilidad de sus clientes actuales. Es por ello que uno de los 
problemas que tienen las empresas, es que solo se enfocan en realizar ventas, por 
ende es la falta de consistencia entre los empleados al momento de interactuar 
con los clientes. 
En el distrito de Bellavista se encuentran negocios e institutos donde la falta de 
una estrategia que plantee una visión a largo plazo con el cliente, hace que pierda 
la competitividad en el mercado y eso significa una desventaja frente a otras 
empresas que si tienen un proceso establecido y una buena gestión de cartera de 
clientes, donde ponen una enorme énfasis en el servicio al cliente. 
En este contexto el uso de la estrategia que se plantea en base a un Marketing 
relacional puede establecer una herramienta sustancial al dar la posibilidad de una 
diferenciación efectiva y mejorar la relación con el cliente, generando rentabilidad 
para la empresa y lograr una alta participación en el mercado nacional. 
 
 
El problema en mención es importante ya que permitirá conocer las posibles 
soluciones para la empresa y servirá para obtener resultados reales permitiendo 
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tomar decisiones que aporten al crecimiento del Instituto Superior Peruano de 
Actualización y Capacitación Jurídica. 
 
 
1.2 Trabajos previos 
Internacionales 
Vargas y Torres (2013) presentaron la investigación titulada: Aplicación de 
estrategias de Marketing Relacional y el incremento del nivel de fidelidad de los 
clientes en el Almacén Tía Leonor del Cantón Simón Bolívar durante el año 2013. 
Tesis para obtener el grado de título de Ingeniero en Marketing, Ecuador. El objetivo 
general fue determinar la incidencia del Marketing Relacional en la fidelización de 
clientes del Comisariato “Tía Leonor” durante el año 2013. El tipo de investigación 
fue una investigación descriptiva, Correlacional y exploratoria. Por otro lado la 
población que se utilizó para la investigación fue de 16.098 habitantes y como 
muestra representativa fueron 375 habitantes del Cantón Simón Bolívar. 
 
Finalmente en las conclusiones se estableció que una adecuada estrategia 
de marketing relacional influirá en el incremento del nivel de fidelización de 
clientes. Asimismo las estrategias relacionales influirán en la mejora de la 
relación entre empresa y cliente. Por otro lado los programas de fidelización 
como parte de una estrategia de marketing relacional sería un medio por el 
cual se podría establecer un vínculo emocional con los clientes. 
 
Sánchez (2015) presentó la investigación titulada: Diseño de un plan de marketing 
relacional, para la fidelización de clientes en la empresa Ferro aleaciones y 
plásticos de la ciudad de Guayaquil. Tesis para obtener el grado Académico de 
Licenciado en Marketing y Negociación comercial, Ecuador. El objetivo general fue 
diseñar un plan de marketing relacional para la fidelización de clientes de una 
empresa de Ferro Aleaciones y plásticos de la ciudad de Guayaquil. El tipo de 
investigación corresponde a una investigación descriptiva, transversal y 
exploratoria. La población en el trabajo de investigación fue de 395 clientes y como 
muestra representativa fue de 150 clientes. 
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En las conclusiones se estableció que el conocimiento y desarrollo de una 
política de marketing relacional es importante en una empresa ya que 
permite conocer a los clientes con mayor profundidad y satisfacer sus 
necesidades. Asimismo señaló que el marketing relacional como estrategia 
es una herramienta fundamental para las empresas ya que permite mejorar 
las relaciones de confianza entre el cliente y la empresa. Por otro lado el 
autor señaló que el desarrollo de una propuesta de un plan de marketing 
relacional permitirá fidelizar a los clientes y mantener una relación sólida. 
Finalmente concluyó que los empleados que manejan buenas relaciones 




Rodriguez (2014) presentó la investigación titulada: Marketing Relacional para las 
microempresas de Servicios. Tesis para obtener el grado Académico de Licenciado 
en Contaduría, México. El objetivo general fue determinar los factores que permitan 
aplicar el Marketing Relacional para las microempresas de Servicios. El tipo de 
investigación corresponde a una investigación descriptiva con diseño no 
experimental de corte transversal. La población en la investigación fueron los 15 
propietarios de cafeterías en el distrito de Chalco y la muestra representativa 
también fueron 15 propietarios. 
 
En las conclusiones se estableció que mantener un contacto con el cliente, 
hacerle sentir lo importante que es para la empresa, conociendo sus 
necesidades permitirá crear una estrecha relación e influirá en su 
comportamiento de compra. Por otro lado mencionó que una adecuada 
atención al cliente, un trato amable y personalizado permitirá ganar la 
confianza y preferencia de este. Finalmente concluyó que una estrategia de 
Marketing relacional planificada y organizada contribuirá en aumentar el nivel 
de fidelización en los clientes de las cafeterías y dará como resultado un 




Grimaldo (2015) presentó la investigación titulada: Marketing Relacional y 
fidelización de clientes en la empresa comercializadora Perú Import S.R.L - San 
Juan de Lurigancho 2014. Tesis para obtener el título profesional de Licenciado en 
Marketing y Dirección de Empresas, Perú. En la investigación señaló como objetivo 
general, determinar la relación entre el Marketing Relacional y la fidelización de los 
clientes en la empresa Comercializadora Perú Import S.R.L-San Juan de 
Lurigancho 2014. Por otro lado el tipo de investigación corresponde a una 
investigación descriptiva con diseño no experimental de corte transversal. La 
población del trabajo de investigación fue de 4070 y como muestra representativa 
fue de 127 clientes. 
 
En las conclusiones señaló que existe una relación directa del Marketing 
Relacional en la fidelización de clientes ya que el mantener un trato amable 
y cordial permite una relación a largo plazo con cada uno de los clientes .Por 
otro lado señala que la fidelización de cliente se puede fortalecer si se le da 




Tapia (2012) en su investigación titulada: El marketing relacional y su relación en la 
fidelización de clientes actuales de la I.E.P Inicial de la Urbanización, Villa del Norte 
-Los Olivos, año 2012. Tesis para obtener el título profesional de Licenciado en 
Administración de Empresas, Perú. La investigación señaló como objetivo general 
describir la relación entre el Marketing Relacional y la fidelización de clientes 
actuales de la I.E.P Inicial de la Urbanización, Villa del Norte-Los Olivos, año 2012 
de. El tipo de investigación fue descriptiva, Correlacional con diseño no 
experimental transversal. 
 
En las conclusiones mencionó que es importante actualizar los datos de los 
clientes y mantener constante comunicación con ellos y de esta forma 
fidelizarlos. Por otro lado manifestó que están de acuerdo con los incentivos, 
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becas y descuentos que dan en la institución a fin de mejorar la relación y 
fomentar una estrecha relación a largo plazo. 
 
Crespo (2014) en su investigación titulada: El marketing relacional y su influencia 
en la fidelización de los clientes en la empresa jf corredores de seguros. Tesis para 
obtener el título de licenciada en Administración de Empresas, Perú. La 
investigación señaló como objetivo general determinar la influencia del Marketing 
Relacional en la fidelización de los clientes en la empresa de corredores de 
seguros. El Tipo de investigación fue Correlacional y descriptiva. 
 
En las conclusiones señaló que la influencia del marketing relacional es 
directa en la fidelización de clientes, esto es en función a las encuestas que 
realizó la empresa de las cuales se halló como resultado que una adecuada 
estrategia de relaciones con el cliente definiría lograr la fidelidad hacia la 
empresa. Asimismo otra conclusión que mencionó es que la calidad de 
servicio que brinda la empresa tiene un efecto positivo en la fidelización de 
clientes y ello generaría una mayor rentabilidad en la empresa. Finalmente 
señaló la importancia de brindar una adecuada atención al cliente, ya que su 




1.3 Teorías Relacionadas al tema 
 
Evolución hacia el Marketing de Relaciones 
 
Kotler (1995) mencionó que las empresas fueron evolucionando desde un objetivo 
orientado a la transacción a corto plazo hacia un objetivo de construcción de una 
relación a largo plazo. Esta corriente se incorporó años después en la Escuela 
Nordica de Marketing, AMA y la academia de Marketing. 
 
El estudio sobre la literatura relativa al marketing de relaciones se fue 
desarrollando bajo una conceptualización de disciplina ya que estaba en un estado 
de transición y por ello conllevó más interacción entre los investigadores, más 
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diálogo y surgió la necesidad de compartir el conocimiento que de forma provisional 
se fue generando. 
 
Sin embargo el marketing de relaciones no fue una concepción de nueva 
creación en el pensamiento de marketing ya que Henry Ford y Bean fueron unos 
psicólogos que ya habian definido una politica fundamentada en la relación y el 
servicio al cliente, puesto que ellos mencionaban que la venta era solo el principio 
de la relacion, ya que esta forma de entender la gestión no era una prioridad para 
la mayoria de las organizaciones, ni tampoco constituía la base de la estructura 
conceptual de la disciplina a nivel académico. 
 
Uno de los estudios más destacados acerca de marketing de relaciones en la 
evolución de la mercadotecnia fue realizada por Sheth y Parvatiyar ya que 
mencionaron que el cambio de paradigma desde las transacciones hasta las 
relaciones estaba asociado con el marketing directo. La era pre industrial se 
caracterizaba por practicas de marketing directo, con productores que asumían las 
funciones intermediarias, interactuando directamente con los usuarios finales 
siendo en consecuencia relacional la orientacion. 
 
La era industrial trajo consigo la separación de productores y usuarios debido a 
la producción en masa y la especialización de productos, es por ello que se forzó 
a vender a través de intermediarios. Los avances tecnológicos y el desarrollo de 
procesos organizacionales permiten la interacción con una gran cantidad de 
usuarios impulsando orientacion relacional. 
 
Chiesa de Negri (2009) mecionó que el marketing de relaciones estuvo en una 
fase de conceptualización y definición ya que se constituyó en una revolución en la 
concepción del marketing y su predominio se hicieron patentes en la próxima 
década. 
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Diferencias entre el Marketing Transaccional y el Marketing Relacional 
 
En el cuadro se muestra de manera detallada las diferencias entre el marketing 
transaccional y relacional. 
Tabla 1 
Diferencias entre conceptos de Marketing de Transacciones y Relacional 
 
Diferencias entre Marketing de Transacciones y Marketing Relacional 
Marketing de Transacciones Marketing de Relaciones 
 
Perspectiva temporal corta 
 
Perspectiva temporal larga 
 
Conseguir beneficios a corto plazo 
 
Generar beneficios a largo plazo 
 
Búsqueda de Transacciones 
puntuales 
 
Desarrollo y mantenimiento de una 
relación 
 
Orientado al producto 
 
Orientado al mercado 
 
Escaso contacto con el cliente 
 
Contacto directo con el cliente 
 




Poca importancia o compromiso 
hacia el cliente 
 
Alto nivel de compromiso hacia la relación 
con el cliente 
 
Relaciones distantes entre 




Busca el resultado en la 
transacción del intercambio 
económico 
 
Recursos estratégicos orientados a la 
creación de valor y satisfacción 
 
Escasa importancia estratégica de 
la interconexión entre funciones 
 
La interconexión entre funciones de la 
empresa tiene una importancia estratégica 
para el éxito 
 
Calidad de producción 
 
Calidad de interacción 
Fuente: Burgos (2007). 
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Variable Independiente: Marketing Relacional 
 
Marketing 
Kotler y Armstrong (2012) señalaron que el marketing es un proceso donde las 
empresas generan valor para el cliente y establece relaciones duraderas para 
obtener a cambio valor de ellos. 
 
Con respecto a lo enunciado por Kotler y Armstrong (2012) señaló que el 
principio del marketing se refiere que, el logro de los objetivos de una empresa va 
depender del conjunto de conocimiento de las necesidades y los deseos de los 
mercados, así como también de cumplir con las expectativas deseadas mejor que 
el de la competencia. 
American Marketing Association (2013) definió al marketing como un conjunto 
de procesos para crear, informar, entregar e intercambiar ofertas que tienen valor 




Lopez-Pinto, Mas y Viscarri (2008) definió al marketing relacional como el proceso 
de identificar, establecer y mantener las relaciones con los clientes de una manera 
rentable, de tal forma que los objetivos de todas las partes involucradas sean 
logradas. 
 
Marketing relacional concepto que fue definido por Alet (2000, citado en Garcia, 
2007) define que es un proceso social que establece y cultiva relaciones con los 
clientes, por consiguiente se va creando beneficios para cada una de las partes 
incluyendo a toda la organización. 
 
Por otro lado Reinares y Ponzoa (2002 citado en Garcia, 2007) definió al 
Marketing relacional como un conjunto de acciones e iniciativas desarrolladas por 
la organización hacia un determinado público, con la finalidad de conseguir su 
satisfacción en el tiempo a través de la oferta de servicios y productos en base a 
sus necesidades y expectativas, incluido el establecimiento de canales de relación 
de intercambio de comunicación y valor añadido, con el objetivo de garantizar un 
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El proceso Estratégico del Marketing Relacional 
Burgos (2007) menciona que el proceso estratégico del marketing relacional tiene 
las siguientes fases: 
 
Segmentación de la base de clientes de acuerdo al valor de vida 
La primera etapa tiene como finalidad el análisis de la base de datos de la 
organización en base al valor de vida del cliente ya que es el punto de partida para 
clasificación de cada uno de los clientes. Asimismo se definirá la inversión que se 
realizará en cada grupo de personas. 
 
Identificación de los clientes de cada segmento 
La clasificación contribuye con la identificación de los clientes más valiosos para la 
empresa. 
 
Perfilar cada segmento de valor 
El conocimiento del estilo de vida, hábitos de los clientes contribuyen y permiten 
establecer que tipo de relación debe ser creado para cada uno de ellos. 
 
Desarrollo de las relaciones con los distitntos tipos de clientes 
Cuando las tres primeras fases se completan, se establece las estrategias 
relacionales en base al perfil y la inversión para cada uno de los clientes. 
 
Mejora de la relación con los clientes de alto valor 
Se refiere al reconocimiento de los clientes de alto valor que permita una 
comunicación personalizada con cada tipo de cliente. Las principales técnicas 
utilizadas para mejorar una relación son encuestas periódicamente para conocer 
los niveles de comunicación, oferta de servicios adicionales y recopensas a la 
lealtad. 
12  
Las Pirámides del Marketing Relacional 
 
 
Chiesa de Negri(2009) considera cinco pirámides en el marketing relacional y es 
la que se utilizará en la presente investigación. 
 
Dimensión 1: Sistema de información 
Chiesa de Negri (2009) mencionó que la evolución de la tecnología presenta 
nuevas herramientas que facilitan el conocimiento del cliente y tomar las 
estrategias adecuadas que procesen la información relacionada con los clientes. 
Asimismo el objetivo estratégico de un sistema de información es lograr almacenar 
toda la informacion necesaria, cuyo desarrollo y explotación permitirá estructurar 
un programa de marketing relacional. 
 
Alcaide (2010) mencionó que un sistema tiene como funcion principal la 
recopilación y el procesamiento de la información de interés para la organización 
en la elaboración de las estrategias de marketing. 
 
García (2007) mencionó que un sistema de información es una herramienta 
compleja en su uso, pero con grandes posibilidades para convertir la informacion 
de la que disponemos de los clientes en una fuente potencial de orientación al 
cliente generando buenas experiencias que lleven a la fidelización. 
 
Indicador 1: Base de datos 
Chiesa de Negri(2009) mencionó que una base de datos es una herramienta que 
almacena información de los diferentes tipos de clientes y permite conocer al cliente 
con mayor profundidad y brindar el servicio adecuado para cada uno de ellos. 
Asimismo menciona que permite analizar, segmentar y diseñar acciones más 
atractivas para el cliente. 
 
Por otro lado Barnes (2015) señaló que las empresas se han dado cuenta de 
la importancia de un buen conocimiento del comportamiento de los clientes y la 
tecnologia ha alcanzado mayor difusión es por ello que el uso de base de datos se 
ha vuelto un medio para estar en comunicación con el cliente. 
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Indicador 2: Eficiencia de la plataforma virtual 
Chiesa de Negri (2009) definió que una plataforma es un conjunto de actividades 
soportadas por la planificacion y la operación de programas donde se hace uso 
como un servicio de actualización continua que mejora en función a la cantidad de 
usuarios que utilicen y va depender de la eficiencia del mismo que contribuya al 
desarrollo de procesos cognitivos, comprensión y analisis de las personas. 
 
Beneficios de invertir en Sistemas de Información 
Por otro lado Chiesa de Negri(2009) señala los beneficios de una adecuada gestion 
de Sistema de Información: 
 
Permite tener disponibilidad de la información y herramientas para el 
análisis que facilite las decisiones y se tomen en un corto plazo basandose 
en la realidad, más no en suposiciones. 
Permite realizar seguimiento de cada una de las acciones de los clientes a 
través del análisis cruzado entre la información de ventas y las acciones de 
marketing. 
Permite afinar la estrategia de captación para centrar los recursos 
comerciales en los clientes adecuados. 
 
Estrategias de inversión en Sistemas de Informacion 
Minimizar costes 
El enfoque que deberia tener toda empresa es reducir costes de inversión 
en sistemas. 
 
Recompensar con lealtad 
Esta es la estrategia más adecuada cuando la frecuencia de compra es alta 
y la oferta es bastante estandar, con pocas posibilidades de adaptacion al 
cliente. Las empresas situadas en este cuadrante deberían aprovechar la 
información disponible para determinar la rentabilidad del cliente y fomentar 
la lealtad a través de incentivos. La organización podria utilizar la informacion 
para mejorar sus operaciones en áreas como la logistica o en los almacenes. 
Personalizar las interacciones. 
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Esta estrategia se toma en base a la frecuencia de recompra esperada como 
el nivel de personalizacion de la oferta es alto. En estas circunstancias es 
posible recabar mucha información de las continuas interacciones con el 
cliente. Además la empresa puede aprovechar toda esta información para 
personalizar cada vez más el servicio que presta al cliente y diferenciarse 
de la competencia. 
 
Adquirir clientes 
Esta estrategia se utiliza cuando la frecuencia de recompra esperada es 
baja pero el nivel de personalización de la oferta es alta. En este caso la 
empresa puede aprovechar toda la información de la que dispone de sus 
clientes actuales para identificar y atraer los segmentos de clientes más 
rentables con una oferta muy personalizada. 
 
Dimensión 2: Acciones de comunicación 
Chiesa de Negri (2009) señaló que las acciones de comunicación con cada uno de 
los clientes cumplen un papel importante a la hora de diseñar y establecer un 
programa de marketing relacional. Es vital escuchar la voz del mercado ya que cada 
acción de comunicación establecida permitirá definir premisas importantes para 
establecer un diálogo de empresa a cliente. 
 
Asimismo Chiesa de Negri (2009) tambien mencionó que el objetivo de las 
acciones de comunicación se basa en definir y mantener una relación con cada uno 
de los clientes mediante la transmisión de información de interés y por otro lado 
permite escuchar la voz del cliente lo que espera de la empresa y saber de que 
manera se puede mejorar. 
 
Indicador 1: Medios digitales 
Chiesa de Negri (2009) señaló que se puede manejar varios canales para recopilar 
información y se puede elegir en función de aspectos como el mensaje, el público 
objetivo y el presupuesto. 
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Internet 
Es un medio de comunicación indispensable en cualquier organización ya 
que la página web establece un vinculo para generar una interaccion entre 
el cliente y empresa. Asimismo también se puede complementar con los 
blogs, chats y las redes sociales. 
En los blogs permite publicar noticias y opiniones de los clientes de forma 
instantánea pero a su vez es importante definir los tipos de mensajes que 




Es un medio directo de comunicarse con el cliente y de bajo costo para 
cualquier organización. Asimismo es un instrumento de comunicación eficaz 
ya que permite la personalizaciòn y dirigirse de manera directa a cada uno 
de los clientes. 
 
Indicador 2: Cuestionario de satisfacción 
Chiesa de Negri (2009) definió que los cuestionarios de satisfacción son utilizados 
como un arma importante para escuchar al cliente ya que brinda información 
importante de la percepción de los clientes sobre los productos o servicios de la 
empresa. Las características de los cuestionarios de satisfacción deben ser de 
contenidos claros y cortos que se realicen en el momento ideal y finalmente la 
garantía de confidencialidad que transmita al cliente. 
 
Beneficios de los mètodos de escucha 
Chiesa de Negri (2009) menciona los principales beneficios que aporta escuchar a 
los clientes: 
Permite recibir retroalimentación  con  un bajo costo, la cual favorece la 
mejora continua de los sistemas de comercialización. 
 
Permite tener conocimiento y acondicionar a las nuevas necesidades y 
expectativas de los clientes. 
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Permite tener conocimiento de los clientes y seguir con la evolución de los 
gustos y preferencias de cada cliente . 
 
Permite detectar en tiempo real a los clientes insatisfechos y plantear 
estrategias para recuperar la confianza. 
 
Permite conocer a los competidores, las propuestas de valor y las 
actividades que realizan las empresas. 
 
Permite corroborar el nivel de satisfacción de los productos y servicios 
brindados. 
 
Dimensión 3: Programas de Fidelización 
Chiesa de Negri (2009) mencionó que los programas de fidelización tienen como 
objetivo incrementar los hábitos de consumo mediante la creación de oportunidades 
para el consumo del cliente. Por otro lado los programas de fidelización permite 
atraer nuevos clientes a través de las estimulantes ventajas en los programas de 
fidelización o también por las referencias positivas de los clientes satisfechos en la 
empresa. 
 
Factores de Éxito en un programa de Fidelización 
Chiesa de Negri (2009) menciona los principales factores que definen el éxito en 
un programa de fidelización: 
 
La definición del público objetivo, el análisis de las características y hábitos 
de consumo para el diseño del programa en relación a cada uno de los 
clientes. 
El contacto constante con los socios de la empresa. 
La facilidad de comprensión de las necesidades de los clientes. 
Valor aspiracional de los premios para los clientes. 
Informar al cliente sobre su cuenta de puntos con claridad y periodicamente 
Innovación continua en el programa mediante la aplicación de gamas de 
productos y nuevas ventajas . 
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Formación en el personal de la compañía para reflejar la motivación y el 
compromiso en el programa. 
Diferenciar en el trato con el público objetivo y los miembros del club. 
Aligerar el proceso de solicitudes e incidencias. 
 
Indicador 1: Descuentos 
Chiesa de Negri (2009) mencionó que los descuentos son las reducciones de precio 
en futuras compras en la organización y tiene como objetivo conseguir mayor 
volumen de consumo a través de las recompensas con puntos, regalos y vales. 
 
Indicador 2: Comunicación personalizada 
Chiesa de Negri (2009) señaló que los programas de fidelidad implica un vínculo 
emocional, la cual genera que el cliente se sienta parte de la organización y puede 
disfrutar de las ventajas que le otorga la empresa como un socio. 
 
Asimismo Chiesa de Negri (2009) menciona que los programas basados en 
tratos preferenciales brindan la posibilidad de obtener ventajas adicionales en la 
propia empresa o establecimientos propios de la empresa. El trato especial y el 
reconocimiento del cliente son las principales ventajas diferenciadoras y por 
consiguiente crea un vínculo emocional entre cliente y empresa. 
 
Alcaide (2010) menciona los elementos para establecer una comunicación 
personalizada: 
Las cartas y llamadas de agradecimiento se puede establecer cuando la 
empresa reciba una sugerencia o una queja. En este aspecto se debe 
personalizar cada respuesta ante estas situaciones. 
Las acciones de bienvenida se refiere al agradecimiento al cliente ya sea por 
una compra o la utilización de un nuevo servicio. Esto genera un impacto 
positivo si va acompañado de un buen diseño y si comunican las ventajas 
que podria obtener el cliente si es parte de la empresa. 
Las ofertas especiales para los clientes que son parte de la organización 
tiene un mayor impacto si se basan en su necesidad . 
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Las felicitaciones de aniversarios de las empresas clientes son un medio que 
podria generar un vínculo emocional. 
 
 
La necesidad de fidelizar 
 
Chiesa de Negri (2009) mencionó que desde el siglo XIX se visualizó que el entorno 
estuvo en un proceso de evolución cada vez más rápido en cada una de las épocas 
que fueron sucediendo el fenómeno del cambio, se estableció como una constante 
que fue condicionando en referente al entorno económico, demográfico, social y 
empresarial. Sin embargo el cambio que se fue produciendo en estos últimos años 
tuvo una connotación mucho más peligrosa porque se fue acelerando, debido al 
desarrollo de la tecnología. 
 
No obstante también surgieron cambios en el mercado y se veía como la oferta 
superaba a la demanda en la mayoría de los mercados, la calidad media de los 
servicios y los productos mejoraban constantemente debido al gran parecido que 
estas tenían. Asimismo se fue incluyendo los desarrollos tecnológicos que 
facilitaban la aparición de nuevos competidores. 
 
El entorno vivió cambios imprevisibles que requerían de una capacidad de 
respuesta y de adaptación por parte de las empresas y que estas fueran cada vez 
más rápida y profesional. En la distribución también se iba produciendo una 
revolución en todos los sectores, la reducción de canales o intermediarios de 
distribución que desaparecían sino aportaban un valor añadido a la cadena. Las 
empresas iban añadiendo el valor de la tecnología en cada uno de sus servicios, 
es por ello que el canal internet tuvo un protagonismo principal, la cual estaba 
dando resultados positivos. 
 
Rodriguez (2014) mencionó que al cambiar la naturaleza del mercado y de la 
distribución también fue cambiando el comportamiento del consumidor, se volvieron 
más resistentes a los continuos impactos publicitarios además a ello el consumidor 
tenia mayor información todo eso implicaba que las empresas tenían que ajustarse 
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a las preferencias de cada uno de los clientes y reemplazar argumentos racionales 
por elementos emocionales para llegar al corazón del cliente. Ante estos factores 
el consumidor fue mucho más selectivo  y exigente en cuanto a temas de calidad 
y seguridad de la compra. 
 
Sin embargo los deseos del consumidor no solo se basaban en los factores 
antes mencionados sino también exigían claridad en la información, entregas a 
domicilio, múltiples canales de comunicación, horarios, amabilidad en el trato y así 
generar a cada uno de ellos un mecanismo de ahorro de tiempo en cada una de 
sus compras. 
 
Por todo ello las empresas ya tenían una valla alta y ante este fenómeno 
implicaba a las empresas a ser mucho más creativas en sus ofertas de valor a los 
clientes puesto que el mercado exigía a la empresa la creación de productos 
diferenciales, además de una constante innovación en los productos ya existentes. 
 
Las organizaciones también estaban evolucionando, debían ser más flexibles, 
orientadas a los resultados y en las que calidad no era una meta sino una actitud, 
una cultura que represente a la empresa. A su vez las organizaciones tenían que 
estar centradas en ofrecer un valor añadido a través del servicio, cambios en los 
procesos de trabajo de los equipos comerciales con una nueva gestión destacando 
el rol fundamental que cumplen los colaboradores potenciándolos con mayor 
conocimiento y habilidades. 
 
Dentro de este contexto la implicación, la motivación e impulso hacia el cambio 
de los miembros de la empresa determinaría la capacidad de la organización en 
generar una ventaja competitiva y fidelizar a los clientes. 
20  
Variable Dependiente: Fidelizacion de cliente 
 
 
Fidelizaciòn de cliente 
Enrique y Ricart (2009) señaló que la fidelización es el mantenimiento de relaciones 
a largo plazo con los clientes más rentables de la empresa dando como resultado 
una alta participación en sus compras y el establecimiento de vínculos sólidos. 
Tambien menciona Enrique y Ricart (2009) que la fidelización de los clientes 
requiere de un proceso de gestión que facilie la información y que permita adaptar 
el servicio al cliente y conseguir una alta satisfacción con el servicio. 
 
Santesmases, Merino, Sanchez, y Pintado, (2009) mencionó que la fidelización 
de clientes es la fuerza e intensidad de la relación o vínculo que tiene una persona 
hacia una marca. 
 
El trebol de la fidelización 
 
 
Dimensión 1: Cultura orientada al Cliente 
Uno de los elementos que constituye la base para la fidelización es la Cultura 
orientada al cliente. 
 
Alcaide (2010) señaló que la empresa con un cultura orientada al cliente, debe 
tener presente al cliente como el punto de inicio y es el objetivo de toda la 
organización. Asimismo la orientación a los clientes es el pilar con mayor poder en 
las empresas lideres en Marketing Relacional. 
 
Chiesa de Negri (2009) mencionó que uno de los errores que suelen cometer 
las empresas es en no haber implicado al 100% de la cúpula de la organización 
en desarrollar una cultura de cliente en todo los niveles de la organización. 
 
Burgos (2007) mencionó que el eje principal de una estrategia relacional es la 
orientación al cliente, puesto que la importancia de las necesidades y expectativas 
de cada uno de ellos debe condicionar todo los objetivos de la empresa. 
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Indicador 1: Actitud del personal 
Santesmases et al.(2009) señaló lo siguiente, se debe mantener en toda la 
organizaciòn una actitud permanente de trabajar para satisfacer las necesidades, 
deseos y superar expectativas, creando un valor para el cliente. 
 
Asimismo la empresa debe tener una organización estructurada en función de 
sus clientes, es decir el cliente condiciona y dirige todo los procesos de la 
planificación de la empresa. La cultura, las estrategias, las competencias, la 
estructura, el personal y la gestión deben estar alineados con los intereses de los 
clientes. 
 
Indicador 2: Satisfacción del cliente 
Alcaide (2010) mencionó que las empresas orientadas al cliente difunde que todo 
los miembros en general, no solo los que mantienen contacto directo con el cliente, 
son responsables de la satisfacción de los clientes. 
 
Kotler y Lane (2007) menciona que el nivel de satisfacción incide después de la 
compra ya que depende de los resultados de la oferta en relación con las 
expectativas previas del cliente. Asimismo es importante que la empresa tenga una 
filosofía en base a un alto nivel de satisfacción para los clientes. 
 
Alcaide (2010) menciona caracteristicas de una empresa orientada al cliente: 
 
 
El conocimiento de las necesidades, deseos, expectativas actuales y futuras 
de cada uno de los clientes en la empresa. 
La difusión y comunicación de la información sobre el cliente en toda las 
áreas de la empresa. 
Toda la organización debe escuchar la voz del cliente y poseer la capacidad 
de respuesta ante las diversas situaciones que se le presente al cliente. 
Toda la organización debe tener el mismo objetivo de satisfacer las 
necesidades deseos y expectativas de los clientes. 
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Dimensión 2: Calidad de servicio 
Alcaide (2010) mencionó que en la entrega del servicio, la interacción entre el 
cliente y la empresa tiene un impacto muy fuerte en las percepciones de calidad 
debido a la intangibilidad del servicio. 
 
Fernadez y Bajac (2012) mencionaron que la calidad de servicio se define como 
un grado de superioridad de los bienes o servicios que brinda una empresa, es por 
ello que la entrega de calidad superior comienza con una comprensión sólida de 
las expectativas de los clientes. 
 
Indicador 1: Elementos tangibles 
Alcaide (2010) mencionó que es importante el cuidado de la apariencia de las 
instalaciones fisicas de la empresa, asi como de los instrumentos y equipos al 
momento de brindar un servicio. Asimismo tambien tiene una gran importancia la 
apariencia del personal que mantiene contacto con el cliente. 
 
Indicador 2: Capacidad de respuesta 
Alcaide (2010) señaló que la capacidad de respuesta es ofrecer un servicio rápido 
por parte de la empresa y se puede realizar a través de la contestación inmediata 
de llamadas telefónicas de los clientes, flexibilidad para adecuarse a las necesidad 
del cliente, responder inmediato la informacion solicitada por los clientes y 
finalmente mantener el personal a disposición de los clientes. 
 
 
Dimensión 3: Experiencia del cliente 
Según Alcaide (2010) mencionó que el objetivo de la experiencia del cliente es 
lograr que todo el contacto o interacción entre empresa y cliente se convierta en un 
momento que se recuerde para generar un vínculo emocional con el cliente. 
 
Alcaide (2010) tambien mencionó que si las empresas convierten cada 
interacción entre empresa y cliente en un evento que se recuerde, el cliente 
desearà volver a tener mayor contacto en el futuro, como tambièn hacer una 
referencia con amistades y familiares. 
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Fernandez (2013) mencionó que hay que aprovechar cada contacto con el 
cliente, los momentos de la verdad y las comunicaciones de la empresa para 
superar las expectativas de cada uno de los clientes. 
 
Indicador 1: Interacción con el cliente 
Alcaide (2010) indicó que la empresa que reciba una percepciòn agradable y ùnica 
por parte del cliente, puede convertirse en una creadora de experiencias y deberà 
tener la capacidad de involucrar al cliente con un vÍnculo emocional. 
 
Indicador 2: Tiempo de Entrega de Servicio 
Alcaide (2010) mencionó que la elaboraciòn y el proceso de entrega de servicio va 
determinar que la experiencia del cliente sea de forma amigable o no también, por 
ello la entrega de servicios debe ser ràpido y constante. 
 
 
Importancia de la Fidelización 
Alcaide (2010) menciona que la fidelidad representa ventajas tanto para la 
empresa como para el cliente y entre ellas destacan las siguientes: 
 
Facilita e incrementa las ventas 
El mantener clientes fieles facilita venderle productos nuevos y generar una 
posibilidad de vincular con mayor fuerza. 
Reduce los costos 
Generar un nuevo cliente requiere de mayor inversión en comparación de 
mantener a uno que ya es cliente .El mantener una base de clientes fieles 
nos permite incrementar las ventas, lanzar nuevos productos con un coste 
reducido. 
Retención de empleados 
El mantenimiento de una base sólida del cliente interno favorece la estabilidad 
del negocio y la estabilidad laboral. La motivación y retención de los 
colaboradores puede mejorar cuando se dispone de una base de clientes 
conocidos que brindan un negocio estable y sólido . 
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Menor sensibilidad al precio 
Los clientes fieles son los que permiten un margen sobre el precio base del 
producto y estan dispuestos a pagar un sobreprecio por el servicio 






Actitud: Según Pierpaoli (2015) señala que es la disposición o el estado de ánimo 
ante alguna eventualidad o persona. 
 
Base de datos: Chiesa de Negri (2009) menciona que una base de datos son 
bancos de información que contienen referencias relativas a diversas temáticas y 
categorizadas de distinta manera. 
 
Calidad: Según Fernandez y Bajac (2012) indica que se refiere al resultado general 
de un servicio de las cuales se construye desde la apreciación de experiencias. 
 
Capacidad de respuesta: Según Azugna (2007) se refiere a la eficiente solución 
ante un problema o un evento que requiere respuesta. 
 
Cliente Bastos (2006) define a cliente como la persona que compra un producto o 
servicio para uso personal o ajeno a cambio de de un valor determinado por la 
empresa. 
 
Cliente interno: Según Lumb (2012) es la persona que labora en la organización, 
de las cuales se requiere sus servicios para brindar un servicio o producto al cliente 
final. 
 
Cuestionario de satisfacción: Según Ojeda (2010) se refiere a un conjunto de 
preguntas para evaluar el grado de satisfacción que obtuvieron los clientes. 
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Eficiencia: Bastos (2006) señala que la eficiencia implica una relación positiva 
entre el uso de los recursos y los resultados conseguidos. 
 
Elementos tangibles: Según kotler (2010) son todos los recursos visibles que hace 
uso la empresa para brindar un servicio. 
 
Experiencia del cliente: Según Alcaide (2010) menciona que una experiencia es 
una vivencia de emociones que tiene la persona en el momento de adquirir un 
producto y también después de la compra. 
 
Interacción: Según Aric (2010), es la situación donde se encuentran el cliente y el 
empleado de la empresa durante la entrega del servicio. 
 
Plataforma virtual: Alet (2000) menciona que es un sistema que tiene como 
objetivo la ejecución de diversas aplicaciones bajo un mismo entorno, dando a los 
usuarios la posibilidad de acceder a ellas a través de Internet. 
 
Procesos: Según Armstrong (2012) son los pasos en el proceso de la entrega del 
servicio a través de un medio tecnológico o de interacción personal. 
 
Satisfacción: Segun Bajac (2012) es el resultado positivo de un servicio adquirido 
por el cliente sobre un aspecto específico de una experiencia o transacción. 
 
Sistema de información: Kotler y Lane (2007) señala que es una estructura 
continua e interactuante de personas, equipo y procedimientos diseñados para 
reunir, seleccionar, evaluar y distribuir información. 
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1.4 Formulación del Problema 
Problema General 
¿De qué manera influye el marketing relacional en la fidelización de clientes en el 






¿De qué manera influye el marketing relacional en la cultura orientada al cliente en 
el Instituto Superior Peruano de Actualización y Capacitación Jurídica, Bellavista, 
2016? 
 
¿De qué manera influye el marketing relacional en la calidad de servicio en el 
Instituto Superior Peruano de Actualización y Capacitación Jurídica, Bellavista, 
2016? 
 
¿De qué manera influye el marketing relacional en la experiencia del cliente en el 
Instituto Superior Peruano de Actualización y Capacitación Jurídica, Bellavista, 
2016? 
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1.5 Justificación del problema 
 
La creciente competitividad que se presenta en la actualidad en las empresas de 
servicios, buscan diariamente diferenciarse y mantener a los clientes por un largo 
plazo. Es por ello que la investigación propuesta se realiza con el propósito de 
aportar al conocimiento sobre el uso de la estrategia del marketing relacional y su 
influencia en la fidelización de clientes. 
 
Parte del estudio teórico menciona varias definiciones, conceptos y teorías de 
cada una de las variables, ante ello se analizó cada una de las variables, 
dimensiones e indicadores y generar resultados. El marketing relacional tuvo una 
etapa de transición puesto que en un comienzo solo se mencionaba la teoría de 
un marketing transaccional. Varios autores mencionan que el mercadeo relacional 
conlleva más allá de una venta. La forma en que las empresas solo se han enfocado 
en las ventas transaccionales y no en las relacionales hace que motive este estudio 
y pueda generar aportes científicos y teóricos. 
 
La investigación que se realizó tiene como fin determinar la importancia y la 
relación que tiene el marketing relacional y fidelización de clientes tomando como 
referencia los resultados obtenidos por el sistema y por los clientes. Está ocurriendo 
cambios significativos en la forma en que las compañías se relacionan con sus 
clientes. Las compañías actuales construyen relaciones más directas y duraderas 
con clientes seleccionados de forma más cuidadosa. Es por ello que esta 
investigación generará aportes de como permanecer en el mercado  a través de 
un adecuado uso de las estrategias del marketing relacional y así garantizar la 
satisfacción de los clientes. 
 
El presente estudio servirá como base y de ayuda a los empresarios del sector 
de empresas de servicios, por el cual contribuirá en crear relaciones a largo plazo 
con los clientes, asimismo ayudará y establecerá conocimiento para la aplicación 
de estrategias relacionales que influyan en la fidelización de clientes en el Instituto 






El marketing relacional influye positivamente en la fidelización de clientes en el 






El Marketing relacional influye positivamente la Cultura Orientada al Cliente en el 
Instituto Superior Peruano de Actualización y Capacitación Jurídica, Bellavista, 
2016. 
 
El Marketing relacional influye positivamente en la calidad de servicio al cliente en 
el Instituto Superior Peruano de Actualización y Capacitacion Juridica, Bellavista, 
2016. 
 
El Marketing relacional influye positivamente en la experiencia del cliente en el 
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Determinar la influencia del marketing Relacional en la Cultura Orientada al Cliente 
del Instituto Superior Peruano de Actualización y Capacitación Jurídica, Bellavista, 
2016. 
 
Determinar la influencia del marketing Relacional en la calidad de servicio al 
cliente en el Instituto Superior Peruano de Actualización y Capacitación Jurídica- 
Bellavista 2016. 
 
Determinar la influencia del marketing Relacional en la experiencia del cliente en el 































































El nivel de investigación es Descriptiva ya que Carrasco (2006) menciona que es 
toda la investigación que describe las características, cualidades propiedades y 
rasgos esenciales de los hechos o fenómenos de la realidad en un momento y 
tiempo histórico concreto y determinado. 
 
Tipo 
Por la naturaleza del estudio el tipo de investigacion es sustantiva ya que según 
Carrasco (2006) menciona que este tipo de investigación se apoya en un 
contexto teórico para conocer, describir, reaccionar o explicar una realidad de 
acuerdo a lo planteado. 
 
Por otro lado la investigación sustantiva definida por Bernal (2010) menciona 
que tiene como finalidad buscar el progreso científico, aumentar los 
conocimientos teóricos, sin tener interés directamente en las aplicación. 
 
Tamayo (2006) señala que una investigacion sustantiva o también llamada 
teórica tiene como finalidad en formular nuevas teorías o modificar las existentes 
sin contrastar con aspectos prácticos. 
 
Diseño 
En el trabajo de investigacion se utilizara un diseño no experimental ya que las 
variables no se manipularan y ante ello Carrasco (2006) menciona que son 
aquellas cuyas variables independientes carecen de manipulación intencional y 
no poseen grupo de control, ni mucho menos experimental. 
 
A su vez ser de corte transversal – Correlacional ya que según Carrasco 
(2006) menciona el proposito de esta investigación es describir variables y 
analizar su incidencia e interrrelación en un momento dado. 
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Enfoque 
La investigación tiene un enfoque cuantitativo ya que se recopilará los datos y se 
analizará. Ante ello Sánchez y Reyes (2009) menciona que este enfoque utiliza 
la recolección de datos y el análisis de los mismos para dar respuesta a las 
preguntas de investigación e hipótesis formuladas previamente, además realiza 
la medición de variables e instrumentos de investigación con el uso de la 
estadística descriptiva. 
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2.2. Operacionalización de Variables 
Tabla 2 









2.3. Población y Muestra 
 
Población 
El universo poblacional para la presente investigación está conformado por 120 
clientes del Instituto Peruano de Actualización y Capacitación Jurídica en el distrito 
de Bellavista. 
Sánchez y Reyes (2009) mencionan que la población es el grupo de individuos, 
personas o instituciones que son motivo de investigación. 
 
Muestra 
Según Sánchez y Reyes (2009) define a la muestra como el conjunto de individuos 
que se toma de la población, para realizar el estudio de un fenomeno. 
 
Para la muestra de esta investigación se tomó el número total de clientes, 
siendo 120 clientes ya que Sánchez y Reyes (2009) indica que si la población es 
pequeña, se toma la misma cantidad para la muestra puesto que recoge un censo 
en la totalidad de las personas involucradas en el estudio. 
 
2.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 
Técnica 
Para este proyecto de investigación utilizaremos la recolección de datos a través 
de una encuesta en el Instituto Peruano de Actualización y Capacitación Jurídica 
en el distrito de Bellavista. 
 
En este contexto Hernández, Fenández y Batista (2006) definió que la técnica de 
recolección de datos es un medio por el cual el investigador procede a recoger 
información requerida de una realidad o fenómeno en función a los objetivos del 
estudio. 
 
Según Sánchez y Reyes (2009) indicó que la encuesta es un grupo de preguntas 
tipificadas dirigidas a una muestra representativa para averiguar estados de 
opinión o diversas cuestiones de hecho. 
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Instrumento 
Para la presente investigación se utilizará el cuestionario, siendo un instrumento 
que contiene un número de preguntas sobre el objeto de estudio. Por otro lado las 
respuestas de esta herramienta son en función a la escala de Likert. 
 
Según Sánchez y Reyes (2009) “el cuestionario es una modalidad de la técnica 
de la encuesta que consiste en formular un conjunto sistemático de preguntas, 
escritas, en una cédula, que están relacionadas a hipótesis de trabajo y por ende a 
las variables e indicadores de la investigación” (p.211). 
 
Validez 
Sánchez y Reyes (2009) mencionan que la validez hace referencia a la efectividad 
que demuestre el instrumento al obtener los resultados de la capacidad, conducta 
o rendimiento que asegura medir. 
 
El instrumento con el que se recolectará los datos servirá para llevar el 
desarrollo de la investigación la cual deberá ser validado y aprobado con la 
confiabilidad de expertos en investigaciones y una vez aprobados los instrumentos 
deberán brindar resultados claros y conclusiones válidas. 
 
A continuación se presenta el cuadro de rangos del nivel de confiabilidad del Alfa 
de Cronbach. 
Tabla 4 
Rangos de nivel de confiabilidad de Alfa de Cronbach 
 
Coeficiente Relación 
0.00 a 0.20 Despreciable 
0.20 a 0.40 Baja o Ligera 
0.40 a 0.60 Moderada 
0.60 a 0.80 Marcada 
0.80 a 1.00 Muy Alta 
Fuente: Hernández, Fernández y Baptista (2006). 
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Confiabilidad. 
Según Sánchez y Reyes (2009) se refiere al grado de consistencia de los puntajes 
obtenidos por un mismo grupo de sujetos en una serie de mediciones tomadas 
con el mismo test (p.155). 
 
Variable 1: Marketing Relacional 
Para medir el nivel de confiabilidad del instrumento de medición, de la variable 
uno: Marketing Relacional utilizamos la prueba de Alfa de Cronbach, las cuales 
obtuvimos como datos lo siguiente: 
 
Tabla 5 
Estadística de fiabilidad de la variable Marketing Relacional 
 
 
Alfa de Cronbach 
 






De acuerdo a la confiabilidad obtenida de la variable independiente nos da como 
resultado un valor de Alfa de Cronbach de 0,903 por lo que se puede afirmar que 
el instrumento es confiable para poder ser aplicado en la presente investigación, ya 
que el valor resultante es ≥ 0,7. 
 
 
Variable 2: Fidelización de Clientes 
Para poder medir el nivel de confiabilidad del instrumento de medición, de la 
variable dependiente; fidelización de clientes, se utilizará la prueba de Alfa de 
Cronbach, las cuales obtuvimos como datos lo siguiente: 
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Tabla 6 
Estadística de fiabilidad de la variable Fidelización de Clientes 
 
 
Alfa de Cronbach 
 






De acuerdo a la confiabilidad obtenida de la variable dos nos da como resultado un 
valor de Alfa de Cronbach de 0,874 por lo que se puede afirmar que el instrumento 
es confiable para poder ser aplicado en la presente investigación, ya que el valor 
resultante es ≥ 0,7. 
 
 
2.5 Métodos de análisis de datos 
 
Para la presente investigación se utilizó los datos obtenidos y fueron sometidas a 
los análisis estadísticos descriptivos de las cuales describen la distribución de las 
puntuaciones o frecuencias de cada una de las variables para el análisis de los 
objetivos propuestos. Asimismo la metodología utilizada en el presente estudio fue 
hipotético-deductiva ya que Carrasco (2006) señala que el metodo hipotético 
deductivo consiste en el procedimiento que parte de una aseveración en calidad 
de hipotesis y finaliza en la deducción de las conclusiones que dan contraste con 
los hechos. 
 
2.6 Aspectos Éticos 
 
De acuerdo a las características de la investigación se consideró los aspectos 
éticos que son fundamentales ya que se trabajó con los clientes de Ispacj. La 
investigación contó con la autorización correspondiente del Gerente general 
Asimismo se guardó el anonimato de los sujetos investigados, el respeto hacia el 




































































Prueba de normalidad 
 
Kolmogorov-Smirnova 
Estadístico gl Sig 
 .  
Marketing Relacional ,538 120 ,000 




H0: La distribución de las variables en estudio no difiere de la distribución normal 
H1: La distribución de las variables en estudio difiere de la distribución normal. 
 
Los resultados de la prueba de normalidad según Kolmogorov-Smimov nos muestra 
valores inferiores a 0.05 indicándonos que pertenecen a una distribución no 
paramétrica, debiéndose realizar la prueba de hipótesis con Rho Spearman. 
 
3.2 Prueba de la Hipótesis general de la Investigación 
 
 
H0: El marketing relacional no influye positivamente en la fidelización de clientes del 
Instituto Superior Peruano de Actualización y Capacitación Jurídica, Bellavista, 
2016. 
H1: El marketing relacional influye positivamente en la fidelización de clientes del 




Influencia del Marketing relacional en la fidelización de clientes en el Instituto 





Los resultados del análisis estadístico nos indica de la existencia de un coeficiente 
de relación r=0,967 entre las variables: marketing relacional y fidelización de 
clientes. Este grado de correlación indica que es positiva y de un nivel alto. La 
significancia de p es menor a 0.05, lo que permite señalar que la relación es 




Hipótesis específica 1 
 
 
H0: El marketing relacional no influye positivamente en la cultura orientada al cliente 
en el Instituto Superior Peruano de Actualización y Capacitación Jurídica, Bellavista, 
2016. 
 
H1: El marketing relacional influye positivamente en la cultura orientada al cliente 




Influencia del Marketing relacional en la cultura orientada al cliente en el Instituto 





Los resultados del análisis estadístico nos indica de la existencia de un coeficiente 
de relación r=0,658 entre las variables de marketing relacional y cultura orientada 
al cliente. Este grado de correlación indica que es positiva tiene un nivel moderado. 
La significancia de p es menor a 0.05, lo que permite señalar que la relación es 




Hipótesis específica 2 
 
 
H0: El marketing relacional no influye positivamente en la calidad de servicio en el 
Instituto Superior Peruano de Actualización y Capacitación Jurídica, Bellavista, 
2016. 
 
H1: El marketing relacional influye positivamente en la calidad de servicio en el 




Influencia del Marketing relacional en la calidad de servicio en el Instituto Superior 
Peruano de Actualización y Capacitación Jurídica, Bellavista, 2016. 
 
 
Los resultados del análisis estadístico nos indica de la existencia de una relación 
r=0,822 entre las variables: marketing relacional y calidad de servicio. Este grado de 
correlación indica que la relación entre las variables es positiva tiene un nivel de 
correlación alta. La significancia de p es menor a 0.05, lo que permite señalar que 




Hipótesis específica 3 
 
 
H0: El marketing relacional no influye positivamente en la experiencia del cliente en 
el Instituto Superior Peruano de Actualización y Capacitación Jurídica- Bellavista 
2016. 
 
H1: El marketing relacional influye positivamente en la experiencia del cliente en el 
Instituto Superior Peruano de Actualización y Capacitación Jurídica- Bellavista 2016. 
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Tabla 11 
Influencia del Marketing relacional en la experiencia del cliente en el Instituto 
Superior Peruano de Actualización y Capacitación Jurídica- Bellavista 2016. 
 
 
Los resultados del análisis estadístico nos indica de la existencia de un coeficiente 
de relación r=0,816 entre las variables: marketing relacional y experiencia del 
cliente. Este grado de correlación indica que es positiva y tiene un nivel de 
correlación alta. La significancia de p es menor a 0.05, lo que permite señalar que 
la relación es significativa, por lo tanto se rechaza la hipótesis nula y se acepta la 
hipótesis alternativa. 
 
3.3 Prueba de Anova 
 























1 Regresión 1608,086 1 1608,086 1483,834 ,000b 
 Residuo 127,881 118 1,084 
 Total 1735,967 119  
a. Variable dependiente: Fidelizacion_de_clientes 
b. Predictores: (Constante), Marketing_relacional 
 
Como p=0,000<0,05 rechazamos la hipótesis nula y aceptamos la hipótesis 





























En la presente investigación se estudió la influencia del marketing relacional en la 
fidelización de clientes en el Instituto peruano de actualización y capacitación 
jurídica en el distrito de Bellavista, tomando de base una muestra de 120 clientes 
y se concluyó lo siguiente: 
 
Dado los resultados estadísticos de la hipótesis general, el marketing relacional 
influye positivamente en la fidelización de clientes en el Instituto peruano de 
actualización y capacitación jurídica en el distrito de Bellavista. Estos hallazgos 
concuerdan con Vargas y Torres (2013) en su investigación titulada “Aplicación de 
estrategias de Marketing Relacional y el incremento del nivel de fidelidad de los 
clientes en el Almacén Tía Leonor del Cantón Simón Bolívar durante el año 2013” 
cuyos resultados indican que existe una relación directa entre el marketing 
relacional y fidelización de clientes. 
 
Asimismo los resultados hallados en la presente investigación concuerdan con 
los hallazgos obtenidos por Rodriguez (2014) en su tesis “Marketing Relacional 
para las microempresas de Servicios”.Dicha indagación concluye que, una 
estrategia de marketing relacional planificada y organizada influirá en el nivel de 
fidelizacion de clientes es decir todo los esfuerzos que se realizan en la estrategia 
de marketing relacional deben ser planificadas en funcion a la segmentación de los 
clientes que se encuentran en la organización. 
 
Con respecto a los resultados obtenidos de la hipótesis especifica 1, el 
marketing relacional influye y tiene relacion positiva en la cultura orientada al cliente 
en el en el Instituto peruano de actualización y capacitación jurídica en el distrito de 
Bellavista. Con los resultados obtenidos se corrobora la investigación de Sánchez 
(2015) en su tesis “Diseño de un plan de marketing relacional, para la fidelización 
de clientes en la empresa Ferro aleaciones y plásticos de la ciudad de Guayaquil”, 
ya que el autor concluyó afirmando estableció que el conocimiento y desarrollo de 
una política de marketing relacional es importante en una empresa ya que permite 
conocer a los clientes con mayor profundidad y satisfacer las necesidades de los 
clientes, esto quiere decir que si efectivamente influye en la cultura orientada al 
cliente ya que uno de los indicadores de esta dimensión es la satisfacción. 
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Con respecto a los resultados obtenidos de la hipótesis especifica 2, el 
marketing relacional influye y tiene relacion positiva en la calidad de servicio en el 
en el Instituto peruano de actualización y capacitación jurídica en el distrito de 
Bellavista. Estos hallazgos concuerdan con los resultados obtenidos por Crespo 
(2014) en su investigación titulada “El marketing relacional y su influencia en la 
fidelización de los clientes en la empresa jf corredores de seguros”, cuyas 
conclusiones señala que la calidad de servicio que brinda la empresa tiene un 
efecto positivo en la fidelización de clientes, la cual tendría una mayor rentabilidad 
en la empresa y una vinculación solida con el cliente. Asimismo señala la 
importancia de brindar una adecuada atención al cliente, ya que su satisfacción 
obtenida influirá en determinar la calidad de servicio de la organización. 
 
Con respecto a los resultados obtenidos de la hipotesis especifica 3, el 
marketing relacional influye y tiene relacion positiva en la experiencia del cliente 
en el Instituto peruano de actualización y capacitación jurídica en el distrito de 
Bellavista. Estos hallazgos concuerdan con los resultados obtenidos por Grimaldo 
(2015) en su investigación titulada “Marketing Relacional y fidelización de clientes 
en la empresa comercializadora Perú Import S.R.L- San Juan de Lurigancho 2014”, 
ya que el autor concluyó confirmando que mantener un trato amable y cordial 
permite una relación a largo plazo con los clientes puesto que una interacción 
































































Conforme a los resultados hallados en la investigación, se presentan las 
siguientes conclusiones: 
 
1.  Con respecto a la hipótesis general se ha encontrado una correlación de 
r=0,967; lo cual indica que la correlación es positiva y muy alta entre el 
marketing relacional y fidelización de clientes con un valor calculado para 
p=0.00, puesto que es un relación causal se concluye que el marketing 
relacional influye positivamente en la fidelización de clientes en el Instituto 
peruano de actualización y capacitación jurídica en el distrito de Bellavista 
2016. 
 
2. Con respecto a la hipótesis especifica 1 se ha encontrado una correlación 
de r=0,658; lo cual indica que la correlación es de nivel moderada entre el 
marketing relacional y fidelización de clientes con un valor calculado para 
p=0.00, puesto que es un relación causal se concluye que el marketing 
relacional influye positivamente en la cultura orientada al cliente en el 
Instituto peruano de actualización y capacitación jurídica en el distrito de 
Bellavista 2016. 
 
3. Con respecto a la hipótesis especifica 2 se ha encontrado una correlación 
de r=0,822; lo cual indica que la correlación es de nivel alta entre el marketing 
relacional y fidelización de clientes con un valor calculado para p=0.00, 
puesto que es un relación causal se concluye que el marketing relacional 
influye positivamente en la calidad de servicio en el Instituto peruano de 
actualización y capacitación jurídica en el distrito de Bellavista 2016. 
 
 
4. Con respecto a la hipótesis especifica 3 se ha encontrado una correlación 
de r=0,816; lo cual indica que la correlación es de nivel alta entre el marketing 
relacional y la experiencia del cliente con un valor calculado para p=0.00, 
puesto que es un relación causal se concluye que el marketing relacional 
influye positivamente en la experiencia de cliente en el Instituto peruano de 
actualización y capacitación jurídica en el distrito de Bellavista 2016. 
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5. Se realizó un trabajo exhaustivo donde se identificó la relación entre la 
variable independiente la cual es marketing relacional y la variable 
dependiente, fidelización de clientes, es decir todo los esfuerzos o 
estrategias relacionales orientadas a la fidelización lograrán un impacto 































































1. Se recomienda a los directivos que implementen dentro del plan de 
marketing, estrategias relacionales ya que es un factor relevante en el 
proceso de fidelización de clientes donde permitirá establecer una relación 
comercial satisfactoria y duradera. 
 
2. Se recomienda a los líderes en cultivar e involucrar a toda la organización 
en crear una cultura orientada al cliente donde promuevan en los 
colaboradores compromiso con el cliente, con el único objetivo de brindar 
servicios que generen satisfacción y que conlleve a una ventaja diferencial 
frente a la competencia. 
 
3. Se recomienda implementar un plan de acción para la gestión de atención al 
cliente, gestión de quejas y reclamaciones ya que la evaluación de la 
experiencia de servicio depende de una gran proporción de la evaluación 
que hacen los clientes en el desempeño del vendedor. 
 
4. Se recomienda el uso de estrategias de experiencia del cliente ya que es 
ahí donde se crea mayor impacto en la parte afectiva del cliente y permite 
determinar si el servicio recibido generó satisfacción como también, si el 
proceso de entrega de servicio fue el adecuado y si superó las expectativas 
de cada uno de los clientes. 
 
5. Para futuros estudios en temas similares de investigación seria generar un 
instrumento de medición realizado en función al estudio específico donde se 
busque establecer los temas relevantes para los clientes en el momento de 
evaluar las estrategias que generarían la fidelización de clientes en la 
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ANEXO N° 1 
 
Matriz de Consistencia: Marketing Relacional y Fidelización de Clientes 
 
 
PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPÓTESIS GENERAL VARIABLES DIMENSIONES METODOLOGÍA 
¿De qué manera influye el 
marketing relacional en la 
fidelización de clientes en el 
Instituto Superior Peruano de 
Actualización y Capacitación 
Jurídica-Bellavista 2016? 
Determinar la influencia del 
marketing relacional en la 
fidelización de clientes en el 
Instituto Superior Peruano de 
Actualización y Capacitación 
Jurídica-Bellavista 2016 
El marketing relacional influye 
positivamente en la 
fidelización de clientes en el 
Instituto Superior Peruano de 



















PROBLEMAS ESPECÍFICOS OBJETIVOS ESPECÍFICOS HIPÓTESIS ESPECÍFICOS  2:TIPO Sustantiva 
 
¿De qué manera influye el 
marketing relacional en la 
cultura orientada al cliente 
Instituto Superior Peruano de 
Actualización y Capacitación 
Jurídica-Bellavista 2016? 
 
Determinar la influencia del 
marketing relacional en la 
cultura orientada al cliente 
Instituto Superior Peruano de 
Actualización y Capacitación 
Jurídica-Bellavista 2016 
 
El marketing relacional influye 
positivamente en la cultura 
orientada al cliente Instituto 
Superior Peruano de 














¿De qué manera influye el 
marketing relacional en la 
calidad de servicio en el 
Instituto Superior Peruano de 




Determinar la influencia del 
marketing relacional en la 
calidad de servicio al cliente en 
el Instituto Superior Peruano 




El marketing relacional influye 
positivamente en la calidad 
de servicio al cliente en el 
Instituto Superior Peruano de 


























¿De qué manera influye el 
marketing relacional en la 
experiencia del cliente en el 
Instituto Peruano de 




Determinar la influencia del 
marketing relacional en la 
experiencia del cliente en el 
Instituto Superior Peruano de 




El marketing relacional influye 
positivamente en la 
experiencia del cliente en el 
Instituto Superior Peruano de 
Actualización y Capacitación 
Jurídica-Bellavista 2016 

































ANEXO N°3: Instrumento 
CUESTIONARIO PARA MEDIR EL MARKETING RELACIONAL 
Estimado cliente de Ispacj: 
Tenga usted nuestro cordial saludo, y antemano nuestro agradecimiento por colaborar 
con el llenado del presente instrumento la cual sugerimos sea de forma sincera. 
1: Muy De acuerdo 3: Ni de acuerdo ni en desacuerdo 
2: De acuerdo 4: En desacuerdo 5: Muy en desacuerdo 
MARKETING RELACIONAL 
Sistema de Información 
1. ¿Siente Ud. Que la información solicitada por el personal de venta contribuye 
a la mejora del servicio brindado? 
2. ¿Considera Ud. importante la actualización de sus datos para brindarle un 
mejor servicio? 
Eficiencia de la plataforma virtual 
 
1 2 3 4 5 
 
1 2 3 4 5 
3. ¿La plataforma virtual aporta beneficios en su aprendizaje? 
4. ¿El acceso a la plataforma virtual es la adecuada? 
Medios digitales 
5. ¿La página web de Ispacj le brinda la información necesaria que requiere? 
 
6. ¿Existe suficiente coherencia en los diferentes medios de comunicación 
utilizados en Ispacj? 
Cuestionarios de satisfacción 
7. ¿La organización se interesa por conocer su percepción como cliente 
respecto al servicio ofrecido? 
8. ¿Ispacj ha evaluado periódicamente su satisfacción como cliente respecto al 
servicio adquirido? 
Descuentos 
9. ¿Es satisfactorio para Ud. darle un descuento en su siguiente servicio 
adquirido? 
10. ¿Ispacj le brinda descuentos de diplomados acorde a su interés? 
 
Comunicación personalizada 
11. ¿Le interesaría recibir información de cursos exclusivos diseñados para su 
especialidad? 
12. ¿Considera importante como cliente, el trato personalizado en su relación 
con la empresa? 
1 2 3 4 5 
1 2 3 4 5 
 
 
1 2 3 4 5 
 
1 2 3 4 5 
 
 
1 2 3 4 5 
 
1 2 3 4 5 
 
 
1 2 3 4 5 
 
1 2 3 4 5 
 
 
1 2 3 4 5 
 
1 2 3 4 5 
 
CUESTIONARIO PARA MEDIR LA FIDELIZACIÓN DE CLIENTES 
Estimado cliente de Ispacj: 
Tenga usted nuestro cordial saludo, y antemano nuestro agradecimiento por colaborar 
con el llenado del presente instrumento la cual sugerimos sea de forma sincera. 
1: Muy De acuerdo 3: Ni de acuerdo ni en desacuerdo 




Satisfacción del cliente 
FIDELIZACIÓN DE CLIENTES 
1. ¿Ispacj se esfuerza por cumplir con el servicio prometido desde el inicio hasta la 
entrega del servicio cumpliendo con sus expectativas? 
2. ¿Siente Ud. que la empresa valora sus opiniones y le brinda un servicio acorde a 
sus necesidades? 
Actitud del personal 
3. ¿El personal de venta muestra un sincero interés para absolver cualquier duda 
que tenga? 
4. ¿En general los colaboradores de Ispacj siempre están dispuestos a ayudarlo 
ante cualquier eventualidad que tenga? 
Elementos tangibles 
5. ¿El personal de venta tiene una adecuada presentación personal en la entrega 
del servicio? 
6. ¿Los materiales que incluye en el servicio reúne todo los atributos para su 
aprendizaje? 
Capacidad de respuesta 
7. ¿La empresa le brinda solución de forma rápida ante cualquier eventualidad 
presentada como queja o reclamo? 
8. ¿Cuándo solicita alguna información sobre el servicio, se le responde en el 
tiempo establecido? 
Interacción con el cliente 
9. ¿La atención que brinda Ispacj se convierte en un momento memorable para 
Ud.? 
10. ¿La experiencia comercial que tuvo con el servicio adquirido lo motiva a una 
recompra? 
Tiempo de entrega del servicio 
11. ¿El tiempo de entrega del servicio es el adecuado? 
12. ¿Ispacj cumple con puntualidad en la entrega del servicio? 
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Base de Datos: Fidelización de cliente 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
